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Resumé	  
This project has its starting point in a new reform made for the vocational education schools in 
Denmark. This reform is set to raise the standards and increase the admission. With this project it 
is wished to show how in the best possible way communication can assist to reach these goals. 
Through discourse theory and reception analysis, a target group analysis has been made. The 
target group is 8. and 9. class pupils, and the empiricism on which the analysis was made 
consists of two focus group interviews, a questionnaire and an interview. On the basis of this, the 
project tries to give advice, on how to reach the target group through communication.  
Overall we can conclude that there within the target group is a need for more information about 
vocational education and the many possibilities with this kind of education. The attitude towards 
vocational education is in general found to be critical and the goal for a future campaign must be 
to change these through an informative campaign, which will have both a social relations 
perspective and a mass media perspective.  
Abstract	  
Dette projekt har taget udgangspunkt i den nye reform for erhvervsuddannelserne. Reformen 
blev gennemført i starten af 2014, og skal hæve kvalitetsniveauet og optagelsesantallet på landets 
erhvervsskoler. Ønsket er at belyse, hvorledes man på bedst mulig vis kan behjælpe disse mål 
gennem en kommunikationsindsats. Der er lavet en målgruppeanalyse af 8. og 9. klasser baseret 
på to fokusgruppeinterviews, et spørgeskema samt et kildeinterview. Dette er gjort ved hjælp af 
diskursteori og receptionsanalyse. Med udgangspunkt i dette er det forsøgt at komme med 
forslag til, hvordan man kan nå målgruppen kommunikativt gennem blandt andet 
forandringskommunikation.  
Afslutningsvis kan det konkluderes, at der overordnet mangler information hos målgruppen om 
EUD og de muligheder, der er med denne uddannelse. De holdninger, der er knyttet til EUD 
fandt vi overvejende kritiske, og målet må være at ændre disse gennem en oplysende kampagne, 
der både opererer med sociale relationer og massemedier.  
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1.	  Motivation	  og	  problemfelt	  
1.1	  Motivation	  
I 2001 søgte 31% af eleverne fra Danmarks 9. og 10. klasser ind på en erhvervsuddannelse 
(EUD) efter folkeskolen. I 2013 var dette tal faldet til 19%, hvilket er rekordlavt (UVM.dk 3). 
Manglende ansøgninger og frafald på erhvervsuddannelserne var årsagen til, at regeringen i 
starten af 2014 valgte at sætte fokus på disse uddannelser. Der blev lavet en reform af 
regeringen, Venstre, Dansk Folkeparti, Socialistisk Folkeparti, Konservative Folkeparti og 
Liberal Alliance. Målet med reformen er, at erhvervsuddannelsernes kvalitet skal højnes, der skal 
være lavere frafald og at de i år 2020 skal have 25% af eleverne direkte efter 9. eller 10. klasse 
(Politiken.dk). Kombinationen af reformens aktualitet og arbejdet med en ung målgruppe var, 
hvad vi i første omgang blev motiveret af.  
Det må formodes, at der er mange årsager til, at antallet af ansøgere til EUD har været faldende. 
En vigtig faktor må dog være den generelle holdning til disse uddannelser specielt blandt de 
unge mennesker, som er potentielle ansøgere, hvilket vil være 8. og 9. klasses elever. En ændring 
af synet på EUD kunne i denne forbindelse forhåbentlig være vejen til at nå reformens mål. En 
kampagne, som skal skabe opmærksomhed og informere om erhvervsuddannelserne, kan  skabe 
et godt grundlag for dette. Yderligere var arbejdet med en analyse af holdningerne knyttet til 
erhvervsuddannelserne, der skabte den umiddelbare interesse for videre arbejde. Afsluttende var 
en stor del af den faglige og personlige motivation for os også, hvordan kommunikation kan 
behjælpe den problematik, som EUD står med. 
1.2	  Problemfelt	  
For at få flere til at søge ind på en erhvervsuddannelse kræver det, at disse uddannelser bliver 
gjort mere eftertragtede blandt de potentielle ansøgere. Der skal skabes kendskab til de mange 
forskellige muligheder, EUD tilbyder med de 12 forskellige indgange og de 110 forskellige 
uddannelser (UVM.dk 1). Derfor må den første opgave være at finde roden til EUD’s problemer, 
hvormed feltet for nærværende projekt først og fremmest bliver at undersøge hvilke holdninger, 
der knytter sig til EUD blandt målgruppen. Når de forståelser og holdninger vores målgruppe har 
om EUD er kortlagt, kan vi arbejde videre med, hvilke muligheder der er for, at man kan 
imødegå de holdninger og forståelser for på bedst mulig vis at få kommunikeret ud til 
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målgruppen om EUD. I forbindelse med arbejdet med EUD afgrænser vi os fra at arbejde med 
EUX, hvor man kan opnå gymnasialt niveau med sin erhvervsuddannelse. Af 
ungdomsuddannelser beskæftiger vi os, ud over EUD, kun med STX i dette projekt, da det er den 
uddannelse, der blev fremhævet af vores fokusgrupper.  
Fokus i vores projekt vil derfor ligge på målgruppens generelle holdninger til 
erhvervsuddannelser samt, hvordan man ud fra disse kan tilgå en kommunikationsindsats til 
landets erhvervsskoler med udgangspunkt i reformen. Dette leder derfor til nedenstående 
problemformulering. 
1.3	  Problemformulering	  
Hvordan kan man gennem en målgruppeanalyse få indblik i holdninger og forståelser af EUD og 
anvende dette til en kommunikationsindsats for landets erhvervsskoler? 
 
2.	  Afsender	  og	  målgruppe	  
I dette afsnit vil vi argumentere for vores valg af afsender og målgruppe til vores projekt. Vi har 
valgt ud fra hvad der i vores optik, var det mest oplagte og realistiske valg, hvis en kampagne 
med udgangspunkt i vores målgruppeanalyse en dag skulle blive en realitet. Vi har ved projektets 
start fastlagt en målgruppe, og argumentationen for denne vil gennem hele projektet blive 
underbygget.  
2.1	  Afsender 
Projektet tager udgangspunkt i reformen, da en mulig kampagne vil forsøge at behjælpe de 
målsætninger, som reformen har fremsat. Reformens primære målsætninger er, som tidligere 
nævnt, større optag og lavere frafald på erhvervsuddannelserne. Det virkede derfor oplagt for os 
at sætte Undervisningsministeriet og Danske Erhvervsskoler på som afsendere i forbindelse med 
denne kampagne, da de begge har en interesse i, at reformens målsætninger skal ske fyldest. 
Undervisningsministeriet har netop interesse i dette for at højne undervisningsniveauet i 
Danmark, nærmere bestemt på erhvervsuddannelserne, da landet har brug for kompetente 
erhvervsskoler. At Undervisningsministeriet ønsker at informere og kommunikere ud omkring 
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reformen og dens mål, er tydeligt på deres hjemmeside under fanen: “Bedre og mere attraktive 
erhvervsuddannelser.” (UVM.dk 2). 
 Kampagnens anden afsender, Danske Erhvervsskoler, er en paraplyorganisation, som opdeles i 
henholdsvis de Danske Erhvervsskoler - Lederne og Danske Erhvervsskoler - Bestyrelserne 
(Danskeerhvervsskoler.dk). Det overordnede mål for de to organisationer og Danske 
Erhvervsskoler som helhed er at skabe de bedst mulige forhold for erhvervsrettede uddannelser. 
Dette gør de ved at hjælpe konstruktivt til hos erhvervsskolernes bestyrelser og ledere. Som en 
instans der repræsenterer hele landets erhvervsskoler og -uddannelser, er det tydeligt at 
reformens målsætninger uden tvivl er meget lig med de Danske Erhvervsskolers. Derfor er de 
ligeledes en oplagt afsender til en mulig kommunikationsindsats, da de yderligere har en 
interesse i at optimere de forskellige uddannelser samt få flere elever ind.  
Et samarbejde mellem Undervisningsministeriet og Danske Erhvervsskoler ville på mange måder 
dække både interessefelterne for regeringen og landets erhvervsskoler. Derfor ville en 
kommunikativ opfølgning af reformen til befolkningen være i de to afsendereres bedste 
interesse. 
2.2	  Målgruppe	  
Målgruppen for dette projekt er folkeskoleelever i  8. og 9. klasse. Disse to klassetrin er valgt, da 
vi formoder, at det er på dette tidspunkt i skoletiden at beslutningsprocessen omkring 
ungdomsuddannelser starter. Eleverne i denne alder skal i nærmeste fremtid søge videre 
uddannelse, hvilket betyder, at deres forståelser af EUD er vigtige. Det essentielle hos 
målgruppen, samt for os og vores projekt, er deres sted i uddannelsesforløbet - altså at de er 8. 
eller 9. klasser. Det vil derfor sige, at der ikke er taget højde for køn, alder, kulturel baggrund og 
så videre under empiriindsamlingen. Dog tages der højde for nogle af disse faktorer i 
bearbejdelsen af empirien, hvis det har relevans for projektets problemstilling.  
Fremadrettet i projektet vil der blive analyseret videre på målgruppen i forbindelse med vores 
gennemgang af empiri og analyser. Der vil derfor i vores konklusioner løbende blive 
opsummeret på nyfundne viden om målgruppen.  
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3.	  Videnskabsteori	  
I projektet har vi arbejdet ud fra to forskellige videnskabsteoretiske tilgange, som i samspil med 
hinanden danner et validt og relevant grundlag for at besvare vores problemformulering. 
De to videnskabsteorier, som tilsammen udgør fundamentet for dette projekt, er henholdsvis en 
hermeneutisk og poststrukturalistisk tilgang. Helt overordnet er der både i den hermeneutiske og 
den poststrukturalistiske tilgang et ønske om at forstå - frem for at forklare. Dette betyder, at 
ønsket er at få forståelse af noget frem for at give forklaringer på noget (Berg-Sørensen 
2012:215). Dette er oplagt for vores formål med projektet, da vi ligeledes ønsker at skabe indsigt 
i og dermed forstå vores målgruppe for på bedste vis at kunne skabe en tilsvarende 
kommunikationsindsats.  
3.1	  Hermeneutik	  
Fokus på forståelse frem for forklaring betyder, inden for hermeneutikken ikke, at forklaring er 
udelukket. Det primære fokus er derimod på, hvordan meninger dannes i sociale relationer 
(Berg-Sørensen 2012:217). Hermeneutikken forsøger at sætte regler for fortolkningen for at 
undgå vilkårlige fortolkninger (Berg-Sørensen 2012:220). 
Martin Heidegger har beskrevet en såkaldt hermeneutisk cirkel (Berg-Sørensen 2012:221). 
Denne cirkel viser, hvordan forståelse er afhængig af del og helhed. Alt hvad vi opfatter, er 
nemlig afhængig af den forudgående forforståelse vi har, og samtidig giver de små dele mening 
netop i sammenhæng med denne. Der er altså en konstant bevægelse frem og tilbage mellem del 
og helhed, hvorfor forståelse ikke kan beskrives som noget lineært, men snarere som en cirkel 
(Berg-Sørensen 2012:221). 
I forhold til dette projekt er den hermeneutiske tilgang relevant, da der netop arbejdes med et 
produkt ud fra den forforståelse vi har. Herefter ændres den ud fra den nye viden, vi får i mødet 
med eksempelvis fokusgrupperne. Dette betyder også, at vores forståelse er under konstant 
udvikling og påvirkning hvilket gør, at vi aldrig vil kunne komme frem til en endegyldig 
forståelse. Dette leder os videre til projektets anden tilgang - poststrukturalisme.  
  
3.2	  Poststrukturalisme	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Poststrukturalismen arbejder, som præsenteret ovenfor, med at se på den mening, som vi 
tillægger verdenen. Denne mening er noget, der skabes imellem os i sociale relationer, og 
kommer til udtryk ved, at vi for eksempel trækker på nogle diskurser om givne ting (Wæver 
2012:295f). Diskurser kan forstås som holdninger, som vi - som  subjekter  - tillægger verden 
omkring os. Disse holdninger er med til at skabe vores forståelser af os selv, af andre og det 
verdensbillede vi har. Diskurser er til konstant forhandling, idet vi i mødet med andre 
reproducerer diskurserne. Ligesom i hermeneutikken betyder dette, at man heller ikke her kan 
sige noget om generelle eller endelige konklusioner, men nærmere pege på mulige forståelser 
som kommer til udtryk (Wæver 2012:296).  
Den poststrukturalistiske tilgang kan bruges til at forklare nogle af de forståelser, som vi er stødt 
på under vores arbejde med erhvervsuddannelserne, da poststrukturalister er interesserede i 
meningsdannelse og de systemer, der er imellem os (Wæver 2012:292). Ved at arbejde med de 
fordomme der kommer til udtryk i forbindelse med EUD, kan vi spore de diskurser der trækkes 
på. På denne måde kan vi belyse de holdninger og meninger der knytter sig til EUD.  
4.	  Metode	  
I dette projekt ønsker vi, som tidligere nævnt, at danne rammerne for en kampagne for de danske 
erhvervsuddannelser. For at nå dette mål vil vi lave en målgruppeanalyse af 8. og 9. klasser. Den 
indsamlede empiri til udarbejdelsen af målgruppeanalysen og en eventuel kampagne består af en 
spørgeskemaundersøgelse, to fokusgruppeinterviews og et kildeinterview. Vores metodiske 
fremgangsmåde for at sammensætte en valid og relevant målgruppeanalyse ud fra vores empiri 
er overordnet styret af de videnskabsteoretiske tilgange poststrukturalisme og hermeneutik, der 
også transcenderes over i den metodiske tilgang, som vi anvender. Vores læring og forståelser er 
i konstant udvikling, og vi er bevidste om, at der ikke findes én endelig løsning på vores 
problemformulering. På et mere metodisk og praktisk niveau har vi brugt Bente Halkiers bog, 
Fokusgrupper, til at tilgå vores fokusgrupper og bearbejde den empiri, som vi fik ud af dem. Til 
at udføre og sætte vores analyse i relief har vi gjort brug af teorier om reception, 
forandringskommunikation og diskurser til bedre at forstå og danne grundlag for mulige 
elementer i en kampagne. 
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I de nedenstående afsnit vil Halkiers og vores tilgang til fokusgruppeinterviews og -analyse blive 
gennemgået. Derefter gives et overblik over vores forskellige empirikilder, samt hvordan disse 
blev produceret.  
4.1	  Fokusgrupper	  -­‐	  Bente	  Halkier	  	  
Fokusgruppen er en form for gruppeinterview, som har det formål, at gruppens interaktion om et 
udvalgt emne kan fungere som empirisk data (Halkier 2009:9f). Hvis man er interesseret i at få 
informationer om den individuelle persons fortolkninger og forståelser, er fokusgruppen ikke den 
optimale tilgang. Når det derimod handler om at samle oplysninger om en gruppes normer og 
forståelser, er fokusgruppeinterviewet et oplagt valg (Halkier 2009:13). I vores tilfælde ønsker vi 
at undersøge diskurser omkring erhvervsuddannelser hos vores målgruppe. Vores målgruppe er 
8. og 9. klasser fra folkeskoler. I sådanne klasser hersker mange sociale dynamikker og interne 
forståelser, som påvirker en diskurs. Der kan derfor i et fokusgruppeinterview være en tendens 
til, at interviewpersonerne istemmer hinanden, men på den anden side er der også god grobund 
for, at interviewpersonerne kan få en uddybet kompleksitet og informationer frem i hinanden 
(Halkier 2009: 14). Dette kan vi drage nytte af, da vi netop ønsker at analysere os frem til, hvilke 
diskurser der kan findes hos målgruppen samt hvordan disse bruges i hverdagen. 
  
I forbindelse med at skulle lave en kampagne for erhvervsuddannelserne, er det yderst relevant at 
få et indblik i, hvad vores målgruppe har af forståelser, viden og holdninger til 
erhvervsuddannelser. Dette kan vi finde ud af ved at afholde fokusgruppeinterviews, hvor vi 
ønsker at gøre brug af maksimum variation (Halkier 2009:27). Dette vil sige, at der ikke er taget 
en bestemt teoristyret eller bevidst tilgang til hvem der er med i gruppen. Eleverne er alle fra den 
samme klasse, men derudover er der ikke taget flere bevidste valg i forhold til eksempelvis deres 
køn, alder, kulturelle baggrund og så videre. Inden for kommunikationsfeltet er det meget 
normalt at bruge netværksgrupper som fokusgrupper. En netværksgruppe er en gruppe 
mennesker, der på forhånd kender hinanden. Det positive ved at deltagerne kender hinanden er, 
at de kan supplere hinanden bedre, og det sociale rum er mere genkendeligt (Halkier 2009:30). 
Derfor vil der være en større tendens til, at deltagerne udtrykker, hvilke diskurser de trækker på 
og, hvilke forståelser og holdninger de har. Med den empiri der produceres gennem vores 
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fokusgrupper, vil vi arbejde os frem til en overordnet diskurs, tankegang og forståelse for hvad 
erhvervsuddannelser er, og hvad de kan tilbyde. Dette kan vi forhåbentlig bruge i vores 
fremadrettede arbejde i forbindelse med at lave en kampagne, som kan få flere unge interesseret i 
erhvervsuddannelser. 
I forlængelse af ovenstående er det værd at notere, at der gennem hele fokusgruppeprocessen er 
blevet taget højde for begreberne validitet, generaliserbarhed og reliabilitet (Halkier 2009:108).  
Disse begreber har været med til at sikre os, at vores empiri er anvendelig for besvarelsen af 
projektets problemstilling. At anvende teoretiske begreber samt en metode, som stemmer 
overens med projektets vidensinteresser, sikrer os vores validitet (Ibid). Reliabilitet, pålidelighed, 
er en af forudsætningerne for, at empirien og dermed analysen er valid. Ved tydeligt at klargøre 
hvorledes vi har udført og udformet vores fokusgruppeinterviews, vil reliabliteten af empirien 
forhåbentlig sikres og derved også validiteten af dette projekt (Halkier 2009:109). Dette vil sige, 
at læseren gerne skulle opleve en form for gennemsigtighed i vores empiriproduktion, og derved 
have muligheden for, at vurdere om vores data er udarbejdet på et solidt grundlag, således at 
læseren kan acceptere vores resultater (Halkier 2009:109). Afslutningsvis er det værd at nævne, 
at den empiri, som bliver produceret i de to fokusgruppeinterviews kan anvendes til at 
generalisere analytisk. Dette vil sige, at vi ud fra vores empiri analyserer os frem til generelle 
forståelser og diskurser. Vi er dog bevidste om, at disse diskurser og generelle forståelser i 
henhold til vores videnskabsteorier ikke er endelig viden, men blot er et tidsbillede og 
nedslagspunkt i den livsverden, som vi arbejder med.  
4.2	  Empiri	  
Følgende afsnit introducerer projektets valg af empiriske tilgange samt, hvordan empirien er 
blevet produceret. Projektets empiri består som tidligere nævnt af et spørgeskema, to 
fokusgruppeinterviews og et kildeinterview.  
4.2.1	  Spørgeskema	  
Vi valgte i opstartsfasen af dette projekt at udarbejde et online spørgeskema. Dette spørgeskema 
er blevet uddelt til tre 8. klasser og fem 9. klasser på henholdsvis Trekronerskolen i Trekroner og 
Søndervang skole i Glostrup. Der var der 80 respondenter, som deltog i 
spørgeskemaundersøgelsen (Bilag 3: Spørgeskema). Empirien fra spørgeskemaundersøgelsen 
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blev brugt til at be- eller afkræfte nogle af vores formodninger om målgruppen. Denne 
kvantitative metode har været med til at give os en íde om, hvilke forståelser der gør sig 
gældende for respondenterne, og har derved givet os et indblik i en del af målgruppens viden om 
erhvervsuddannelser. Vi forsøger derfor heller ikke at lave statistik på besvarelserne, men som 
sagt pege på nogle overordnede tendenser. I forlængelse af dette kan det nævnes, at 
spørgeskemaundersøgelser oftest er kendetegnet ved en positivistisk tilgang. Vores anvendelse af 
spørgeskemaet er i dette projekt begrænset, derfor vil vi ikke yderligere komme ind på 
positivismen. Vi er bevidste om, at vi i et arbejde med spørgeskemaer ikke har respondenterne 
over for os, hvorfor deres besvarelser ikke er uddybende. Det skal her nævnes, at spørgeskemaet 
også indeholdte nogle åbne spørgsmål. Spørgeskemaet har givet os et solidt fundament i forhold 
til at udarbejde vores spørgsmål til de to fokusgruppeinterviews.  
4.2.2	  Produkter	  	  
I forbindelse med fokusgruppeinterviewene har vi set det nødvendigt at producere og fremlægge 
kampagneprodukter, som består af to forskellige plakater, for vores informanter. Plakaterne er 
blevet produceret i projektets opstartsfase, ud fra den forforståelse vi havde på det givne 
tidspunkt, som spørgeskemaundersøgelsen blandt andet var med til at afdække. Vi har fra start af 
været bevidste om, at vores forforståelse ville ændre sig i takt med, at vi modtog konstruktiv 
feedback fra vores informanter til de forskellige interviews. Ved at have to designmæssige 
udgangspunkter har vores viden omkring design, og netop hvad der rammer vores målgruppe, 
fornyet sig i form af at vi har fortolket på vores informanters feedback. Vi vil afslutningsvis 
samle op på, hvad der fortsat vil være relevant at tage med videre fra produkterne i eventuelt 
videre arbejde med en kampagne.  
Begge plakater består af såkaldte ”Alle Børnene” vittigheder. Denne tilgang er valgt, fordi vi 
mente, at det ville fange målgruppens opmærksomhed, da vittighederne er velkendte blandt 
mange og på den måde kan skabe en form for genkendelighed hos modtageren. På den første 
plakat (Plakat 1) står der: ”Alle børnene lærte om Buddah undtagen Bo han var med til at bygge 
en bro” (Bilag 1: Plakat 1). Under vittigheden står plakatens afsendere 
”Undervisningsministeriet” og ”Danske Erhvervsskoler” (Bilag 1: Plakat 1). Denne plakat har 
lyseblå baggrund, hvor teksten er hvid bortset fra tre bogstaver, som er orange. Disse danner 
tilsammen bogstaverne E-U-D, som er forkortelsen for ‘erhvervsuddannelser’.  
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På den anden plakat (Plakat 2) står der: ”Alle børnene læste Platon undtagen Ejner han 
uddannede sig til grafisk designer” (Bilag 2: Plakat 2). Udover denne vittighed står der, som på 
plakaten ovenfor, de to afsendere ”Undervisningsministeriet” og ”Danske Erhvervsskoler” 
(Bilag 2: Plakat 2). Denne plakat har en mørkegrøn baggrund, som skal ligne den klassiske 
skoletavle. Fonten er derimod skrevet med skråskrift og i hvid farve, som skal give associationer 
til skolekridt.  
Budskabet i disse to plakater er det samme:“Vi alle er gode til noget forskelligt! Tag en 
erhvervsuddannelse”, dette står på begge plakater under “Alle børnene”-vittighederne. 
Plakaterne udtrykker derfor, at det ikke er nødvendigt for samtlige unge mennesker at tage en 
teoretisk uddannelse, da en erhvervsuddannelse kan være det rigtige valg for nogle af dem. 
Budskabet kommer til udtryk i form af disse “Alle børnene”-vittigheder, der opstiller et 
modsætningsforhold mellem det praktiske og teoretiske i forhold til, hvad man lærer på STX og, 
hvad man kan lære på en erhvervsuddannelse. Ved at anvende dette modsætningsforhold bliver 
budskabet ekspliciteret, og det at tage en erhvervsuddannelse bliver forhåbentlig fremstillet som 
en ligeværdig ungdomsuddannelse med nogle andre fordele end ved STX.  
4.2.3	  Fokusgrupper	  	  
Vi har afholdt to fokusgrupper på to forskellige folkeskoler. Den ene skole var Tagensbo skole i 
Københavns Nordvestkvarter. Her har størstedelen af børnene en anden etnisk baggrund end 
dansk. Der var fem deltagere: fire drenge og en pige og der var repræsentanter fra to forskellige 
8. klasser. Denne klasse er en del af en forsøgsordning1, hvor de kommer ud af flere omgange på 
Teknisk Skole og prøver nogle forskellige uddannelser af. 
Den anden skole var Trørødskolen i Rudersdal kommune, hvor vores umiddelbare indtryk var, at 
de fleste elever var af dansk herkomst. Der var seks deltagere: to drenge og fire piger. De var fra 
den samme 9. klasse.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
	  
1	  Ny	  Nordisk	  Skole-­‐samarbejde,	  som	  skal	  bygge	  bro	  mellem	  folkeskolen	  og	  EUD.	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Det faktum at vi har afholdt to forskellige fokusgruppeinterviews, stemmer godt overens med 
Halkiers tre tidligere gennemgåede begreber: validitet, generaliserbarhed og reliabilitet. Vi har 
produceret empiri ud fra to forskellige fokusgrupper, da vi hermed får adgang til et bredere felt i 
forbindelse med besvarelsen af projektets problemstilling, hvilket gør projektets empiri mere 
validt. Derved har vi også et større belæg for analytisk generalisering af målgruppen med 
baggrund i fokusgruppeinterviewene. Derudover har vi anvendt åbne spørgsmål til de to 
fokusgruppeinterviews, så debatten kunne udvikle sig informanterne imellem. Der forsøges 
løbende gennem hele projektet at argumentere for, hvorledes vi er kommet frem til vores pointer, 
og hvorfor vi finder disse reliable. Da vi finder, at vores empiri er produceret på en valid måde 
med baggrund i ovenstående, kan troværdigheden gennem projektet sikres. Herudover kan vi 
gennem eksplicitering af pointer og belæg herfor sikre, at vi  afslutningsvis kan generalisere 
analytisk.  
4.2.4	  Kildeinterview	  	  
Grundet projektets problemstilling har vi valgt at lave et kildeinterview med 
virksomhedskonsulenten, Thomas Flodin, fra Roskilde Tekniske Skole. Flodins arbejde består i 
at markedsføre Roskilde Tekniske Skole. Derfor har interviewet givet os indblik i de 
kommunikationsindsatser, der i dag gør sig gældende i forbindelse med erhvervsuddannelserne i 
Roskilde, og ligeledes belyse de holdninger han oplever, der er til skolen. I forlængelse heraf er 
det værd at nævne, at der i forbindelse med vores udarbejdelse af dette kildeinterview er blevet 
gjort brug af Steinar Kvales begreb semistruktureret interview (Brinkmann & Tanggard  
2010:38). Dette betyder, at der er udformet løst strukturerede spørgsmål, som sikrer, at 
intervieweren får svar på de ting, der ønskes. Dog er der plads til, at interviewet kan udvikle sig, 
og at intervieweren kan stille andre spørgsmål. Kvale vil ikke blive uddybet nærmere, da hans 
metodiske tilgang til interview ikke har yderligere relevans for projektets empiriske 
fremgangsmåder.  
4.3	  Fremgangsmåde	  	  
Projektet vil med udgangspunkt i den netop gennemgåede empiri forsøge at finde svar på 
projektets problemstilling. Målgruppeanalysen vil forsøge belyse, hvilke holdninger og 
forståelser der knytter sig til EUD. Dette vil gøres blandt andet ved anvendelse af Louise Phillips 
og Kim Schrøders teori om diskursanalyse. Projektets videnskabsteoretiske felt ligger indenfor 
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poststrukturalismen, hvorfor diskursanalyse i denne forbindelse findes relevant. Med denne kan 
man finde nogle af de forståelser, som eleverne i de sociale relationer de indgår i producerer. 
Disse forståelser er nemlig med til at skabe deres holdninger til EUD. Herudover vil det gennem 
Kim Schrøders model om receptionsanalyse forsøges at belyse, hvorledes fokusgrupperne 
modtog de to forslag til produkter således, at man i et videre arbejde kan se på nogle fordele og 
ulemper i forbindelse med produktudvikling til denne målgruppe. Her gør særligt den 
hermeneutiske tilgang sig gældende, idet vi i opstartsfasen og produktionerne af plakaterne trak 
på vores forforståelse af EUD og 8. og 9. klassers holdning hertil. I det videre receptionsanalyse 
arbejde udvikles vores forståelse, og der gives forslag til ændringer i forhold til plakatarbejdet. 
Afslutningsvis vil det gennem Helle Petersens forandringskommunikation forsøges at belyse, 
hvordan man kan anvende de fundne forståelser og holdninger og muligvis lægge op til en 
ændring af disse blandt målgruppen. De tre teorier danner tilsammen vores analyseapparat, idet 
der kun anvendes begreber, som findes relevante for besvarelse af problemformuleringen.   
5.	  Teori	  
I det følgende afsnit vil de tre teorier diskursanalyse, receptionsanalyse og 
forandringskommunikation blive gennemgået, og de dertilhørende relevante begreber vil blive 
præsenteret. 
5.1	  Diskursanalyse	  
Diskursanalyse ligger inden for den kvalitative analyse og fokuserer på, hvordan betydninger 
skabes i forskellige sociale sammenhænge (Phillips & Schrøder 2005:275). Diskursanalyse 
arbejder ud fra, at sociale praksisser formes af sociale strukturer og magtrelationer, samt hvordan 
folk aktivt igennem deres hverdagspraksisser skaber normer og værdier (Phillips & Schrøder 
2005:278). De sociale praksisser og hverdagspraksisser kommer til udtryk gennem anvendelse af 
diskurser. En diskurs kan forstås som både sproget, sprogbrugen og den måde at tale på, der giver 
betydning til bestemte oplevelser ud fra et bestemt perspektiv.  
Inden for diskursanalyse opereres der med tre forskellige dimensioner: diskursiv praksis, tekst  og 
social praksis som hver især understøtter hinanden (Phillips & Schrøder 2005:286). På det 
diskursive praksisniveau er fokus på tekstanalyse og yderligere “(...) hvordan teksten produceres 
og konsumeres”(Philips & Schrøder 2005:287). Tekst skal her forstås i bred forstand, og dækker 
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over forskellige former for kommunikation (Phillips & Schrøder 2005:279). Den tekstuelle 
dimension omhandler identifikation af diskurser samt, hvordan de iværksættes tekstuelt. Den 
sidste dimension, den sociale praksis, handler om at sætte teksten og diskurserne i en 
samfundsmæssig kontekst (Phillips & Schrøder 2005:287-95). Af disse tre dimensioner lægges 
vores hovedvægt på den diskursive praksis, da det er her, diskurserne kommer til udtryk gennem 
social interaktion. I denne dimension arbejder Phillips og Schrøder med et begreb om 
diskursorden, som kan forstås som værende den samlede sum af diskurser indenfor et område. 
Herudover arbejdes der også med magtrelationerne inden for de diskursive praksisser (Phillips & 
Schrøder 2005:279). Diskursorden og magtrelationer afgrænser vi os fra at anvende, da der ikke 
er belæg i empirien for at arbejde med det, ligesom det ikke er relevant nok til besvarelsen af 
projektets problemformulering.  
Diskursanalysen vil i projektet blive benyttet til at undersøge, hvordan vores målgruppe i de to 
forskellige fokusgruppeinterviews italesætter forskellige holdninger og opfattelser af 
erhvervsuddannelserne. Vi vil have en kvalitativ tilgang og derfor kigge på de sproglige udsagn 
og virkelighedskonstruktioner frem for kvantitative tilgange. Vi vil undersøge, hvilke diskurser 
der blandt målgruppen trækkes på i forhold til erhvervsuddannelserne, og hvilket billede der på 
den måde konstrueres af erhvervsuddannelserne og eleverne der går på dem. 
5.2	  Receptionsanalyse	  
Receptionsanalyse forsøger at belyse nogle generelle dimensioner, der altid vil have betydning 
ved arbejdet med mediereception. Kim Schrøder fremstiller sin model som et analytisk redskab, 
der: ”[…] Skærper blikket for de fundamentale aspekter ved medieret betydningsproduktion 
(motivation, forståelse, konstruktion, holdning og handling)” (Schrøder 2003:63). Det kan her 
forstås, at modellen forsøger at indfange fem dimensioner, motivation, forståelse, konstruktion, 
holdning og handling, som Schrøder anser som nogle generelle faktorer, der er vigtige ved 
arbejdet med mediereception. En vigtig pointe er dog, at ”[…] den flerdimensionale model, kan 
bruges fleksibelt med alle eller kun nogle af dimensionerne.” (Schrøder 2003:71). Dette betyder, 
at modellen kan tilpasses alt efter, hvilke dimensioner der af forskeren anses som de vigtigste, 
eller dem der har størst analysemæssig værdi. I dette projekt vil kun nogle af begreberne have en 
værdi i forhold til at besvare problemstillingen. Det ønskes at belyse, hvordan målgruppen forstår 
de produkter, der er lavet til en kampagne, for på den måde at kunne pege på nogle fordele og 
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ulemper i arbejdet med at påvirke målgruppen. Konstruktionsdimensionen er ikke interessant i 
denne forbindelse, da der ikke ønskes at arbejde med modtagerens forståelse af, at de påvirkes af 
konstruerede medier såsom plakater. Handlingsdimensionen er heller ikke en dimension, som vi 
ønsker at medtage, da det i forbindelse med denne form for problemstilling vil ikke være muligt 
at undersøge, om modtageren handler på baggrund af mediets påvirkning. I det følgende vil de tre 
resterende begreber, motivation, forståelse og holdning, som anvendes i dette projekt blive 
gennemgået.  
Motivation skal belyse modtagerens baggrund for at reagere på produkterne. Dette betyder, at 
man ser på den relevans det har for modtageren, hvad der skaber interessen, og om der er en 
identifikation fra modtagerens side af (Schrøder 2003:68). I forbindelse med dette projekt er det 
interessante derfor at se på, hvordan målgruppen kan rammes. Forståelse handler om, hvordan 
modtager opfatter produktets indhold. Her er det interessante ofte at se på, hvad der var afsenders 
intenderede budskab -  i dette tilfælde vores ønske om at gøre EUD attraktivt (Schrøder 2003:68). 
Holdning er den subjektive holdning til det, som modtager opfatter som budskab. Her er det 
interessante i forhold til vores problemstilling at se på, om der er tale om accept af vinklen på 
EUD, eller om der eksempelvis opstår afvisning. 
I forhold til en receptionsanalyse vil vi bruge motivation, forståelse og holdning til at undersøge 
hvordan nærværende målgruppe reagerer på vores produkter, og på den måde finde ud af hvad 
der skal ændres ved produkterne samt, hvad der eventuelt kan fange målgruppen.  
5.3	  Forandringskommunikation	  
Helle Petersen har i sin bog, Forandringskommunikation, beskrevet cen-lok strategien, som 
beskriver tilgangen til forandringskommunikation. Strategien tager udgangspunkt i erkendelsen 
af, at “[...]centrale budskaber (massekommunikationen) aldrig bør stå alene, men suppleres af 
en række lokale aktiviteter (interpersonel kommunikation)” (Petersen 2002:56). Den går altså ud 
på, at man tager fat i både centrale og lokale medier ved arbejdet med forandrende 
kommunikation (Petersen 2000:53). De centrale medier er massemedierne. Disse er bredt 
eksponeret og informationsgivende kilder om kampagnen, men er ifølge Petersen, i det store hele 
ikke nok til en holdnings- og adfærdsændring hos målgruppen, da der som oftest skal mere til. 
Det er hér, at det lokale element kommer ind. Det lokale kan være en interpersonel relation, som 
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får den enkelte modtager af kampagnen til at føle, at budskabet er relevant for dem (Petersen 
2000:44). En interpersonel relation kan være en såkaldt forandringsagent: “Forandringsagenter 
er medarbejdere, som ved et særligt engagement støtter implementeringen af et 
forandringsprojekt” (Petersen 2000:44). Af det gennemgåede ser vi, at det ifølge Petersen, er 
essentielt at medtage både et centralt og lokalt element for at sikre forandringskommunikation i 
en given kampagne.  
6.	  Analyse	  
I det følgende vil der gennem anvendelse af de gennemgåede begreber, teori og metoder blive 
analyseret på målgruppen. Herefter vil vi forsøge at komme med forslag til et videre arbejde med 
en kampagne for EUD. Der arbejdes med de tre teoretiske tilgange. Først analyseres 
fokusgruppens forståelser og holdninger til EUD gennem diskursteori. Dernæst arbejdes der med 
fokusgruppens reaktioner på de to designs ved anvendelse af receptionsmodellen. Afslutningsvis 
vil vi gennem forandringskommunikation forsøge at komme med forslag til hvilke faktorer, der 
kunne spille ind i en mulig kommunikationskampagne. 
6.1	  Diskursanalyse	  
I dette analyseafsnit vil Kim Schrøder og Louise Phillips’ begreber om diskursanalyse blive 
benyttet til at undersøge de forskellige betydningsdannelser og diskurser, som gør sig gældende i 
de to fokusgruppeinterviews på henholdsvis Trørødskolen 2  og Tagensbo Skole 3 . I 
fokusgruppeinterviewene italesættes forskellige holdninger til EUD. Der er både fællestræk og 
forskelligheder mellem de to skoler og eleverne imellem. Vi vil, som tidligere nævnt, primært 
analysere ud fra dimensionen om den diskursive praksis, da den er mest oplagt til en analyse af 
diskurser i dette tilfælde. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
	  
2	  Interviewet	  fra	  Trørød	  repræsenterer	  Bilag	  4,	  men	  vil	  i	  projektet	  blive	  refereret	  til	  som	  Trørød.	  
3	  	  Interviewet	  fra	  Tagensbo	  repræsenterer	  Bilag	  5,	  men	  vil	  i	  projektet	  blive	  refereret	  til	  som	  Tagensbo.	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I fokusgrupperne startede vi med at spørge, om de deltagende vidste, hvad en erhvervsuddannelse 
er samt, hvilke associationer de havde hertil. Deltagerne i begge fokusgrupper var tøvende, da de 
blev spurgt, om de vidste, hvad en erhvervsuddannelse er. De følte sig dog sikre på, at det havde 
noget at gøre med teknisk skole og håndværkerfag (Tagensbo: 01:19) (Trørød: 01:10). Adspurgt 
hvad man kan blive med en erhvervsuddannelse, svarede de på Tagensbo Skole, at det er 
uddannelser, hvor man er produktiv med hænderne. Håndværker og snedker blev nævnt i denne 
sammenhæng (Tagensbo: 02:19 og 02:32). I vores spørgeskema havde vi ligeledes et spørgsmål, 
hvor vi listede diverse erhverv med uddannelsesbaggrund ved enten erhvervsuddannelser eller 
andre uddannelsesinstitutioner (Bilag 3: Spørgeskema). Vi bad eleverne om at markere de 
erhverv, som de troede krævede en erhvervsuddannelse. Med henholdsvis 79%, 76% og 65% var 
tømrer, mekaniker og frisør de uddannelser, som flest forbandt med EUD (Bilag 3: 
Spørgeskema). Disse tal og svar fra fokusgruppen tegner et billede af, at disse tre uddannelser er, 
hvad de fleste forbinder med EUD. Dette bekræfter vores egen forforståelse af, at 
erhvervsuddannelser primært forbindes med et meget lille udsnit af de uddannelser, som de rent 
faktisk tilbyder på erhvervsskolerne. Dette kan pege på en tendens til, at hvis man ikke ønsker at 
være håndværker eller frisør, afskriver man EUD, fordi man ikke kender til de andre uddannelser, 
 der tilbydes. Det kan altså bunde i mangel på information og oplysning på området, at EUD’s 
ansøgningstal er faldet. Dette vil blive uddybet senere i afsnittet.  
Alle - bortset fra en enkelt - i vores fokusgrupper havde en plan om at vælge STX. Dette bliver 
italesat på Tagensbo Skole, hvor der både siges, at STX har højere krav samtidig med, at det er 
for de mentalt stærke (Tagensbo: 03:33 og 03:39). I arbejdet med fokusgrupperne viste der sig en 
diskurs om, at STX er mere prestigefyldt og, at det er de fagligt stærke elever, der går der. Her 
var STX det helt klare mål, men der var også en bevidsthed omkring, at det ikke nødvendigvis 
var et opnåeligt mål: “Det første valg er, at du kan kommer til gymnasium og til STX. Hvis man 
ikke kan det, så må man jo tage til erhvervsskole” (Tagensbo: 06:51). Ligeledes sagde en af 
drengene: “Jeg vil gerne. Jeg ved godt, at jeg ikke kommer ind, men jeg vil gerne.” (Tagensbo: 
06:31), og en anden sagde: “Alle sigter højt. Halvdelen bliver samfundstabere, men alle sigter 
højt” (Tagensbo: 15:45). Af de tre ovenstående citater kan det ses, at eleverne trækker på 
diskursen om, at den for dem mere prestigefyldte STX-uddannelse er den eneste vej frem. Det 
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tyder på, at drengene ikke anser andre uddannelser end STX som prestigefyldte uddannelser. 
Hvis man ikke kan komme ind på STX, må man nødvendigvis tage en anden uddannelse, men 
dette er ikke noget man ønsker.  
Lige så tydelig som diskursen om STX som førstevalg var, lige så tydelig var diskursen omkring 
EUD som en sidste mulighed. Hvis STX anses som indbegrebet af at ‘sigte højt’, så fremstilles 
EUD hos deltagerne i fokusgrupperne som værende et sted, hvor alle dem, som mislykkedes i at 
‘sigte højt’ ender ufrivilligt. Ud fra vores fokusgruppeinterviews kan vi også argumentere for den 
anden generelle diskurs om, at de mener, at folk, der går på erhvervsuddannelser gør dette fordi, 
de ikke har andre valg. På Trørødskolen blev denne diskurs udtrykt ved, at der blev sagt: “Der er 
nogen, som ikke har andre muligheder for andre uddannelser og som så tager de uddannelser, 
fordi de ikke har andre valg.” (Trørød: 02:25) samt Tagensbo Skole, hvor det samme blev 
udtrykt med ordene: “Folk som har...sådan der... fail i skolen.” (Tagensbo: 02:51). På Tagensbo 
Skole var opfattelsen, at en uddannelse fra EUD hurtigt ville ende ud i et job, hvor man så ville 
gå i stå (Tagensbo: 10:32). På Trørødskolen så man også på EUD som værende uddannelser, 
hvor man tidligt i uddannelsesforløbet skulle tage en beslutning om, hvad man gerne vil være 
resten af sit liv. De så alle STX og 10. klasse som deres veje efter folkeskolen, da dette ville 
betyde, at de ville få flere år til at beslutte, hvilken vej de ville hen uddannelsesmæssigt (Trørød: 
04:22).  
Det fremgår altså tydeligt, at alle eleverne på både Trørød og Tagensbo trækker på diskursen om, 
at EUD er for de fagligt svage elever, der ikke har andre valg. Herudover ses det, at alle 
deltagerne i fokusgrupperne selv satser på at tage en STX-uddannelse efter folkeskolen, hvilket 
tyder på, at eleverne ikke kan identificere sig med den diskurs, der siger, at EUD er et ringere 
alternativ til STX. De stræber alle efter at kunne blive optaget på STX, men samtidig ved de, at 
det ikke vil lykkes for dem alle. Vi har i arbejdet med vores empiri valgt at bruge en målgruppe 
bestående af to forskellige klassetrin. Det er i denne sammenhæng værd at nævne, at vi i forhold 
til vores problemformulering ikke har bidt mærke i en decideret forskel på de to fokusgrupper på 
trods af det faktum, at de tilhører hver deres klassetrin. Dette indikerer, at de to fokusgrupper 
overordnet set udtrykker de samme diskurser om EUD på trods af, at informanterne på Tagensbo 
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Skole endnu ikke har valgt, hvilken uddannelse de skal gå på efter 9. klasse og informanterne fra 
Trørødskole allerede har søgt ind på den uddannelse de skal gå på efter 9. klasse.  
På Trørødskolen var STX også et fælles ønske for alle eleverne, men for dem var det mere 
naturligt og en selvfølgelighed, at man kommer ind, hvor det på Tagensbo nærmere var noget 
bestræbelsesværdigt. En af pigerne på Trørødskolen sagde:  
Jeg tror bare vi sådan gennem hele folkeskolen, så har man bare ligesom, ikke 
nødvendigvis set frem til at man, det har bare ligesom været der, at efter 
folkeskolen, så kommer gymnasiet. Jeg har altid sådan set det lidt, som at der 
ikke rigtig var andre muligheder. Også har vi først sådan blevet introduceret til 
det [læs: erhvervsuddannelser] ret sent, så man har ikke rigtig kunnet nå at 
ændre det billede synes jeg. Jeg har altid bare set det, som den eneste mulighed 
(Trørød: 09:22). 
Her fremgår det, at valget af gymnasium, STX, er en selvfølgelighed og at opmærksomheden 
altid har været på dette. Det tyder på, at eleverne slet ikke har været klar over, at der var andre 
muligheder for ungdomsuddannelse. På Trørødskolen blev det også nævnt, at grunden til, at man 
skulle på gymnasium og eventuelt på et specifikt gymnasium, kunne høre sig til familien, og på 
grund af de forventninger, som var hos familien (Trørød: 08:45). På Tagensbo skolen sagde en af 
drengene til spørgsmålet om, hvorvidt de havde overvejet en erhvervsuddannelse: “Det er også 
fordi, at vi er fra indvandrerfamilier. Det der erhvervsuddannelser – det eksisterer ikke der” 
(Tagensbo: 07:09). Her påpeges det af eleven, at der er kulturelle og etniske forskelle i synet på 
STX og EUD. For deres familier er det vigtigt, at de tager STX, dog ikke fordi, at forældrene 
nødvendigvis selv har gået på det eller lignende som ved Trørødskolen. Familierne til eleverne 
på Tagensbo Skole ønsker at få børnene på STX for at fremtidssikre dem. Dette kan ses på 
elevernes mål, hvor de selv siger, at de sigter højt, og det er med deres forældres støtte 
(Tagensbo: 07:23). Da de blev spurgt, hvad de forstod ved at sigte højt, svarede de: “Advokat. 
Ingeniør. Læge. Sådan nogle lange uddannelser. Sådan nogle topuddannelser der.” (Tagensbo: 
16:30). Der trækkes endnu engang på diskursen om, at STX sender eleverne på den bedste og 
rigtige vej ud i fremtiden, hvor EUD derimod anses som det dårligere alternativ. Vi ser altså her, 
at diskursen om, at STX er mere prestigefyldt igen kommer til udtryk.  
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Det skal holdes for øje, at diskurser omkring ungdomsuddannelser ikke kun kan findes hos 
målgruppen, men også hos forældrene, som er en stor og indflydelsesrig faktor i en 
beslutningsprocessen om fremtiden. På Trørødskolen tegnede der sig et billede af, at valget af 
ungdomsuddannelse hang tæt sammen med familiens traditioner (Trørød: 08:45). Hos forældrene 
til eleverne fra Tagensbo Skolen sås også diskursen om, at STX var den eneste rigtige vej for 
deres børn - hvis de skulle nå langt i livet. Målgruppen kan altså reproducere diskurser, som de 
har fået fra forældrene. Man kan derfor argumentere for, at diskursen er i et konstant dialektisk 
forhold mellem både forældre og elever. Overordnet må det tages med i arbejdet med 
målgruppen, at en af deres mest indflydelsesrige sociale relationer også har noget at skulle have 
sagt og, at oplysning også kan være nødvendigt at rette i deres retning. På Tagensbo Skole var 
det en helt eksplicit forventning, som eleverne udmærket selv var klar over. På Trørødskolen 
kom dette ikke til udtryk på samme måde. Her var det med en begrundelse om, at hvis forældre 
eller søskende havde gået på et bestemt gymnasium, så var det naturligt, at eleven også selv 
skulle gå der. Dog skal det påpeges, at alle eleverne følte, at det i sidste ende var deres egen 
beslutning, hvor de ville læse deres uddannelse. 
Der tegner sig altså et billede af, at baggrunden for diskurserne om STX som prestigefyldt og 
EUD som et dårligere alternativ er, at eleverne ikke kender så meget til deres muligheder, som 
det er nævnt tidligere (Trørød: 09:22). Der forklares det, at mange elever gennem hele 
folkeskolen har set STX som den eneste mulighed grundet deres følelse af manglende 
information om EUD. Eleverne mener, at informationen om EUD kommer så sent, at deres 
holdninger med stor sandsynlighed ikke kan nå at ændres. Det vil sige, at når de modtager 
informationer om EUD, har de allerede besluttet sig for deres ungdomsuddannelse. Det kunne 
derfor være et muligt forslag at begynde information og oplysning på de tidligere klassetrin og 
ikke først i 8. og 9. klasse. I begge fokusgrupper medgiver de, at de mangler information om 
deres muligheder (Trørød: 07:24). På Tagensbo Skole sagde en af informanterne følgende: “Ja. 
Jeg føler, at vi mangler viden. Fordi erhvervsuddannelse er bare teknisk skole og frisør. Måske er 
det bare det. Men jeg tror, at vi har brug for mere information.” (Tagensbo: 12:15). I 
spørgeskemaundersøgelsen svarede 54% af de adspurgte “Ja” til, at de følte, at de manglede 
information om, hvad en erhvervsuddannelse er (Bilag 3: Spørgeskema). Dette kunne altså pege 
på, at de diskurser som eleverne trækker på, om EUD som en ringe uddannelse blandt andet kan 
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skyldes en manglende information om, hvilken form for uddannelse det er. Herudover kunne 
dette netop være et godt sted at starte i kommunikationssammenhæng. Det er nødvendigt at 
oplyse modtagerne om, hvad en erhvervsuddannelse er og, hvad den kan bruges til. 
Vores forforståelse var, at vores målgruppe ikke ville være bekendte med de mange muligheder, 
som EUD tilbyder. Den viste sig at passe i forbindelse med målgruppens overordnede viden om 
erhvervsuddannelser, da de primært kun kendte til et lille udsnit af de uddannelser, der tilbydes. 
Ud fra ovenstående analyse kan det også opsummeres, at det i spørgeskemaundersøgelsen viste 
sig, at eleverne overordnet set ikke var klar over, hvilke af de listede uddannelser, der er 
erhvervsuddannelser, og dem de kendte, var de stereotype uddannelser som tømrer, mekaniker og 
frisør. Derimod var det deres syn på EUD samt de dertilhørende diskurser, som vi fandt 
bemærkelsesværdige. Ud fra fokusgruppernes optik er STX mere prestigefyldt og EUD anses kun 
som en mulighed, hvis man ikke er klog nok til at klare STX. Diskursen omkring EUD var derfor, 
at det var noget, man valgte, hvis ikke man kunne komme ind på STX. En erhvervsuddannelse er 
ikke efterstræbelsesværdigt, det er “bare” noget man kommer ind på, hvis man ikke har andre 
muligheder. Dette kan pege på, at eleverne ikke kan identificere sig med at gå på en 
erhvervsuddannelse fordi, der i de sociale miljøer de indgår i, er en negativ diskurs omkring 
disse. Deres verdensbillede er altså, set ud fra dette perspektiv præget af, at man skal stræbe efter 
lange uddannelser, og det er det, som de identificerer sig med. I vores undersøgelser var der en 
overordnet tendens til, at eleverne udtrykte en mangel på information om, hvad en 
erhvervsuddannelse indebærer. Mangel på information og misvisende oplysninger kan ligge til 
grund for de ovenstående diskurser og fordomme om EUD.  
6.2	  Receptionsanalyse	  	  
I det følgende vil de tre begreber fra Kim Schrøders multimodale model -  motivation, forståelse 
og holdning - blive anvendt på de to fokusgruppeinterviews. Nærmere bestemt vil begreberne 
anvendes på de reaktioner, vi fik fra fokusgrupperne, da vi fremlagde vores to mulige produkter 
til en kampagne for EUD. 
Hvad angår Schrøders begreb om motivation for at beskue plakaterne og derefter læse dem, var 
ønsket at ”Alle børnene”-vittighederne skulle fungere som et blikfang for modtagerens 
opmærksomhed. Adspurgt om de kendte til ”Alle børnene”-vittigheder, var der et enstemmigt ‘ja’ 
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fra begge fokusgrupper (Trørød & Tagensbo). Spørgsmålet lød herefter på, om informanterne 
fandt disse vittighedstyper sjove. Til dette lyder et svar fra Trørødskolen, at: ”Uanset om det var 
noget, der var sjovt da man var 8 [år] så er det også sådan gode minder på en eller anden måde, 
så man har lyst til at læse det og finder det interessant, ik’?” (Trørød: 15:08). Af dette kan det 
forstås, at der ligger en motiverende faktor i anvendelsen af ”Alle børnene”-vittigheder, idet der 
er knyttet erindringer til dem, og en interesse derfor er vakt. Genkendeligheden kan altså være en 
motivationsfaktor for, at målgruppen giver opmærksomhed til plakaten. Herudover kan man også 
argumentere for, at der er en positiv holdning til budskabet på plakaten, netop fordi modtager 
forbinder det med gode minder og finder det interessant. Genkendeligheden i vittigheden har altså 
en positiv effekt på denne modtager. Dette kan også bunde i associationer til de mindre klassetrin, 
hvor vittigheden, ifølge ovenstående citat, var mere populær. I modsætning til dette ses det, at 
man på Tagensbo Skole ikke kan se det interessante eller sjove ved en ”Alle børnene”-vittighed. 
Adspurgt om de synes, at Alle Børnene vittigheder generelt er sjove: ”Nej slet ikke, de er bare 
platte.” (Tagensbo: 18:22). Det kan altså tyde på sammenlignet med citatet før, at det er meget 
afhængigt af modtageren, om ”Alle børnene”-vittighederne er interessante og skaber 
nysgerrighed. En anden i interviewet på Trørødskolen siger for eksempel: ”Det er ikke sådan så 
jeg stopper op og griner over det, men jeg kan godt se budskabet.” (Trørød: 14:40). Af dette kan 
vi se, at forståelsen af budskabet fremstår klart men, at motivationen er anderledes end for den 
første fokusgruppe. Genkendeligheden er der dog stadig, og dermed skabes motivationen, selvom 
eleverne ikke nødvendigvis finder vittigheden sjov. I modsætning til dette, siger en deltager på 
Tagensbo Skole følgende: “Ej det lyder godt og det rimer også, men jeg forstår bare ikke hvad de 
mener?” (Tagensbo: 20:09). Af dette kan det forstås, at forståelsen af plakaten ikke fungerer for 
denne modtager. Motivationen for at modtage og forstå plakaten er til stede, men det er ikke 
åbenlyst for modtageren, hvad meningen i dette tilfælde er. Dette kunne pege på, at hvis ikke man 
er bekendt med “Alle børnene”-vittigheder, så kan noget af budskabet gå tabt hos modtageren.  
I det næste citat fremgår det, at de to plakatdesigns på forskellig vis tydeliggør budskabet, hvilket 
er en vigtig detalje: 
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”Jeg synes den her, der fanger jeg hurtigere budskabet end på den anden, fordi der står det 
der, altså i bruger det der med grafisk designer til sidst, så man med det samme ved det 
handler om en uddannelse.” (Trørød: 16:18). 
Budskabet fremgår for denne person bedst, når der i vittigheden eksplicit indgår et erhverv. Det er 
lettere for modtageren at forstå budskabet, hvis der tydeligt henvises til en uddannelse eller 
erhverv i vittigheden, frem for at skrive ‘bygge en bro’ som i plakat 1. En anden pointe i denne 
forbindelse er, at vittigheden også kan forstås omvendt, som det fremgår i dette citat: “Så I siger 
til folk, at de ikke skal lære om Buddha eller hvad?” (Tagensbo: 21:54). Dette udsagn blev sagt 
med en humoristisk tone, men man kan pege på, at den modsatte opfattelse af plakatens budskab 
kan opstå. Normalt skaber “Alle børnene”-vittigheder et modsætningsforhold, som favoriserer 
den ene del. I denne sammenhæng ønsker vi ikke at nedgøre de teoretiske uddannelser, men vores 
opgave er dog at fremhæve EUD og deres mere praktiske uddannelser. For denne modtager, 
opstår der ikke umiddelbart en positiv konnotation til at bygge en bro frem for at læse om 
Buddha. Tværtimod opstår der en undren over, om det ikke er en god ting at lære om Buddha. 
Denne undren kan skabe en modstridende forståelse af det ønskede budskab: at vi alle er gode til 
noget forskelligt. Det kan dog også være med til at understøtte, at vi alle er gode til noget 
forskelligt og, at der derfor både kan være nogen, der læser om Buddha og nogen, der bygger 
broer. Af det gennemgåede ses det, at budskabet overvejende fremgår for modtagerne men, at 
“Alle børnene”-vittigheden kan have en modsat virkende effekt for forståelsen. Dog fremgår det 
også, at denne form for vittighed kan virke som en god motivator for modtageren, og dermed kan 
være årsag til, at plakaterne findes interessante. 
Ved at have vist målgruppen vores produkter ønsker vi at analysere på, om vi har skabt de bedste 
rammer og præmisser for vores budskab. Til plakat 1 udtrykker begge fokusgrupper, at de godt 
kan lide farvevalget, da den ville fange deres opmærksomhed, hvis den hang på for eksempel en 
S-togstation: “ Ja, jeg ville læse den.” (Trørød: 14:58). Ligeledes kan begge fokusgrupper forstå 
det samlede budskab, dog er de i tvivl om betydning af de tre orange bogstaver, der tilsammen 
danner Erhvervsskolernes forkortelse EUD. Dette kan ses ud fra følgende kommentarer: 
“Hvorfor de orange bogstaver?” (Trørød: 14:13) og “Hvorfor har I sat farve på E-U-D?” 
(Tagensbo: 22:08). Heraf kan man argumentere for, at koden EUD ikke bliver aflæst efter 
24	  
	  
hensigten, dog kan de stadig forstå det overordnede budskab - ikke alle behøver at tage en 
gymnasial uddannelse. Selvom koden ikke blev forstået hensigtsmæssigt, skabte de 
orangefarvede bogstaver alligevel opmærksomhed. Denne slags koder kan yderligere ses som en 
motivationsfaktor. På Tagensbo Skole er koder noget, som de efterspørger på plakater, hvis de 
skal lægge mærke til dem i bybilledet (Tagensbo: 23:41). De mener selv, at en kode kan være 
med til at fange opmærksomheden, fordi den inviterer beskueren til selv at tænke og dermed 
aktivt overveje budskabet samt afsenderen af plakaten. 
Til Plakat 2 er de to fokusgrupper enige om, at det er en god idé, at plakatens baggrund er 
mørkegrøn samtidig med, at fonten er skrevet i hvidt med skråskrift, da dette giver associationer 
til den klassiske skoletavle: ”Jeg synes også det er meget fedt det der med I har skrevet det med 
kridt, fordi det bliver sådan lidt mere, man får associationer til skolen, så kan det være man 
tænker det kan være jeg skal være det efter skolen” (Trørød: 16:04). Samtidig siger en af 
informanterne på Trørødskolen, at designet på Plakat 2 gør, at hun hurtigere fanger plakatens 
budskab:“Jeg synes, at med denne her [Plakat 2] fanger jeg hurtigere budskabet end med den 
anden.” (Trørød: 16:18). Plakaten ligner en skoletavle, og vil derfor skabe en genkendelighed der 
kan virke motiverende for målgruppen i og med, at de selv er skoleelever og vil opfatte det som 
værende relevant for dem.   
På trods af ovenstående ligheder mellem de to fokusgrupper og deres fortolkning af plakaternes 
design og ordlyd har de to fokusgrupper også nogle forskellige forståelser af plakaterne. For 
eksempel vil eleverne fra Tagensbo hellere have billeder på plakaten (Tagensbo: 24:12), 
hvorimod eleverne på Trørød har en anden holdning - de mener nemlig, at plakaten fanger bedst, 
når der ikke er billeder på (Trørød: 15:30). Dermed har de to fokusgrupper både nogle af de 
samme forståelser, men samtidig forskellige forståelser. Det kan også nævnes i denne 
sammenhæng, at forskellige meninger er at forvente, når der er tale om design og udformning af 
et produkt, som ofte er afhængigt af subjektive præferencer. Som det er tilfældet ved mange andre 
målgrupper, så er det også i vores projekt en kompleks målgruppe, da ikke alle i målgruppen har 
samme forståelse. Når målgruppens eneste fælles standpunkt er, at de er folkeskoleelever, så er 
der mange andre faktorer, som kan spille ind og skabe diversitet i målgruppen. Derfor kan det 
være svært at skabe en kommunikationsindsats, som kan ramme den komplekse målgruppe i så 
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lige høj grad, som projektet beskæftiger sig med. Dog vil nedenstående afsnit give et bud på, 
hvordan man kunne fange målgruppens opmærksomhed ved hjælp af andre kommunikative 
midler. 
6.3	  Forandringskommunikation	  
Ved at have analyseret på de diskurser og forståelser, som målgruppen har samt, hvordan 
modtagelsen af vores produkter var, kan vi danne os et billede af, hvordan man i fremadrettet 
arbejde på bedst mulig vis kan sammensætte en kommunikationskampagne. Helle Petersens 
arbejde med forandringskommunikation kan være behjælpeligt i denne sammenhæng, da netop 
forandring er et vigtigt element i arbejdet med en kommunikationsindsats, der skal ændre 
holdninger eller synspunkter. Med forandringskommunikation undersøger vi, hvordan vi kan 
forandre eller udfordre de diskurser, som vi kan se, at vores målgruppe har. På den måde kan vi 
på bedste vis få vores budskab til at føre til en holdnings- og eller adfærdsændring. Ifølge 
Petersens arbejde med cen-lok strategien er to vigtige tilgangsvinkler den centrale og den lokale 
(Petersen 2000:53).  
Med vores to plakater har vi lavet udkast til det, som kunne være et af de centrale element i 
kampagnen - massemedierne. Plakaterne ville fremstå i bybilledet og fungere som en 
oplysningskilde. I mange tilfælde ville plakaterne agere som målgruppens første møde med 
kampagnen. Dette sker ved, at plakaterne er synlige og lettilgængelige samtidig med, at de vil 
fungere som et blikfang i bybilledet. Det kræver ligeledes, at plakaterne har et forholdsvist stort 
oplag og præsenteres strategiske steder, som er relevante i forhold til målgruppen. Dette kunne 
eksempelvis være S-togstationer eller i busser, hvor man kan fange målgruppen på vej til og fra 
skole. At hænge plakaterne på skolerne ville også være oplagt, da man så er inde i deres nærmiljø 
og hverdag. Andre kommunikationsindsatser, udover plakaterne, kunne også fungere som 
massemedier i en fremtidig kampagne. Dette kunne være TV- og radiospots, annoncer, sociale 
medier og så videre.  
Som cen-lok strategien pointerer, så er det ikke nok blot at nå målgruppen via en oplysende 
indsats i form af massemedier. Dermed ville der skulle nye tiltag med de lokale faktorer, hvor 
folk fra EUD for eksempel kunne fungere som forandringsagenter. En sammenhæng mellem det 
centrale og lokale er essentielt for at skabe fundament for en mulig holdnings- og 
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adfærdsændring. Derfor er det vigtigt, at der medtages lokale forbindelser for at målgruppen 
muligvis vil tage vores budskab ind. Eksempler på de interpersonelle relationer kan være 
forandringsagenter som folkeskolens studievejledere, EUD’s studievejledere og de forskellige 
studievalg-centre. Som det blev påpeget i diskursanalysen, så er interpersonelle relationer som 
familie, venner og lærere betydningsfulde, som uden tvivl har en stor indflydelse på en elevs 
beslutninger og holdninger. Derfor kunne disse også være kilder, som man skal satse på, når man 
skal nå målgruppen.  
Thomas Flodin, som er virksomhedskonsulent på Roskilde Tekniske Skole og med til at 
planlægge en del af deres kommunikationsindsatser, fremhævede også vigtigheden af, hvad far 
og mor - og specielt mor - siger. Roskilde Tekniske Skole afholdte i efteråret 2013 Mors Dag, 
hvor man inviterede folkeskoleelever og deres mødre ud til et åbent hus arrangement: ”Alle 
undersøgelser afdækker, at mor er den vigtigste af mor og far. Mor og far er vigtige, men hvis der 
er én, som ligesom har hovedbudskabet til at trykke på knappen, så er det mor.” (Thomas Flodin: 
17:50). Flodin og Roskilde Tekniske Skole satser derfor også på en interpersonel relation, som 
værende et vigtigt element i unges valg af ungdomsuddannelse. Thomas Flodin siger, at det er 
vigtigt at få mor overbevist om, at en erhvervsuddannelse også er et fornuftigt valg. Han uddyber 
med, at den bedste argumentation for erhvervsuddannelserne er at se på, hvad alternativet er. For 
ham er alternativet: ”Hvis du skubber din dreng i gymnasiet, og han viser sig ikke at have 
evnerne og så mister lysten. Den er allerværst i virkeligheden.” (Thomas Flodin: 44:40) Han 
eksemplificerer det med et eksempel: ”Så laver man også lidt en en Nicklas Bendtner  – med det 
så mener jeg lidt, at du kommer til en for stor klub og faktisk ikke har evnerne til at komme på 
holdet.” (Thomas Flodin: 45:00)4. At ens barn ender et sted, som de ikke har lyst eller evnerne til 
at være, er en dårlig beslutning, som man ikke har lyst til at være medejer af, argumenterer Flodin 
også for (Thomas Flodin: 39:35). Det vil derfor være oplagt at gøre brug af de tætte 
interpersonelle relationer i forbindelse med en kampagne for erhvervsuddannelser. Adspurgt, 
hvordan man kunne komme i kontakt med dem, svarede eleverne på Trørødskole også, at den 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
	  
4	  Nicklas	  Bendtner	  er	  en	  dansk	  fodboldspiller,	  der	  har	  spillet	  for	  den	  store	  engelske	  fodboldklub	  Arsenal.	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interpersonelle kontakt er vigtig: “Herude vil være bedst tror jeg, måske i skoletiden. Hvor at der 
kan folk mere, jeg tror at der er mange der ikke tager initiativ og kommer ud på skolerne for 
eksempel.” (Trørød: 18:14)“Jeg tror også det er  mere sådan, på en eller anden måde ikke skal 
være os der skal opsøge det” (Trørød: 19:32). Det fremgår her tydeligt, at det er den opsøgende 
relation, hvor EUD får information ud til eleverne ved selv aktivt at opsøge dem, ifølge eleverne 
selv er det optimale. Man kan lave tiltag, hvor lærerne præsenterer og snakker med eleverne om 
erhvervsuddannelserne, man kan åbne op for diskussioner og samtaler eleverne imellem, samt 
sørge for at dele af kampagnen også henvender sig til forældrene. Herudover kan studievejledere 
blive uddannet i EUD og have større forudsætning for at vejlede om EUD.  
6.4	  Opsamling	  
I dette afsnit vil der blive sammenfattet på analysens pointer, som tilsammen vil udgøre 
forskellige forslag, som kan være anvendelige i en fremtidig kommunikationsindsats for 
erhvervsuddannelserne. Disse forslag og pointer udgør den viden, som vi gennem vores analyse 
er kommet frem til omkring vores målgruppe.  
Gennem diskursanalysen af de to fokusgrupper fandt vi frem til to overordnede diskurser: 
diskursen om, at STX er en prestigefyldt uddannelse og diskursen om, at EUD er et ringere 
alternativ. Der blev blandt andet på Tagensbo Skole sagt, at dem der gik på EUD gik der, fordi 
de ikke var gode nok til STX. EUD bliver altså af dem set som en form for nødløsning, hvis man 
ikke har muligheden for at komme på STX. Derudover viste både spørgeskemaundersøgelsen og 
de to fokusgruppeinterview, at flere af de adspurgte ikke vidste, hvad en erhvervsuddannelse er. 
Håndværker, mekaniker og frisør uddannelserne var dog gengangere, når der blev spurgt til 
erhvervsuddannelser og associationer til disse. Det var tydeligt, at de ikke havde kendskab til 
EUD’s store vifte af uddannelser, hvilket kan være grunden til, at de trækker på diskursen om 
EUD som et dårligere alternativ. Mulige kommunikationsindsatser skal derfor ikke blot være 
opmærksomhedsskabende, men også oplysende i forbindelse med EUD. Ved at nævne de 
specifikke uddannelser på plakaterne, som ikke er de mest kendte, forsøges det at sprede et 
budskab om den række af forskellige uddannelser som EUD har. Informanterne i fokusgruppen 
udtrykte, at det for dem gjorde budskabet og EUD’s muligheder mere tydelige.  
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I forlængelse af at eleverne selv synes, at de mangler information, foreslog en af eleverne fra 
Trørød, at en anden måde at ramme målgruppen på kunne være, at man allerede på et tidligt 
klassetrin introducerede de mulige ungdomsuddannelser. Hun mente personligt, at de for sent fik 
information om EUD (Trørød: 19:18). Fokusgruppen fra Trørødskolen var en 9. klasse og havde 
derfor allerede sendt ansøgninger til gymnasier og efterskoler på interview tidspunktet. Som 
eleven foreslår, kunne det i en fremtidig kampagne være en mulighed at overveje at udvide eller 
have en anden målgruppe.  
I receptionsanalysen blev det vist, at deltagerne reagerede overvejende positivt over for “Alle 
børnene”-vittighederne. Især på Trørødskolen så man, at vittighederne bragte minder fra deres 
barndom frem. På Tagensbo Skolen kendte de også til vittighederne, men var mere skeptiske 
over for humoren i dem. Overordnet fremgik det dog, at genkendeligheden skabte motivation hos 
modtageren for at beskue plakaterne. Derfor kan man argumentere for, at en anvendelse af 
genkendelig sprogbrug, som i denne forbindelse er en form for vittighed, er et godt 
udgangspunkt for en kampagne til en bred målgruppe. Som det nævnes i analysen, er der normalt 
i “Alle børnene” - vittighederne et modsætningsforhold mellem de to parter. I vores udlægning af 
vittigheden ønsker vi dog at bevæge os væk fra dette, men det skal holdes in mente ved eventuelt 
videre arbejde, at vittigheden også kan forstås sådan. 
Trods målgruppens store kompleksitet vises det i analysen, at budskabet “Alle er gode til noget 
forskelligt” fremgik klart for målgruppen. Derfor vil vi anbefale at beholde eller benytte et 
lignende budskabet i en eventuel kommunikationsindsats. I forlængelse af analysens pointe om, 
at eleverne trækker på en diskurs om, at EUD er et ringere alternativ end STX, er plakaternes 
budskab passende og relevant. I budskabet fremstilles EUD nemlig som ligestillede uddannelser 
med STX blot med et mere praktisk end teoretisk fokus.  
Af receptionsanalysen kan det opsummeres, at eleverne bedst forstod plakat 2, hvor der direkte 
henvises til en erhvervsuddannelse, og designet gav dem associationer til skolen på grund af den 
grønne farve og fonten. Det foreslås derfor ud fra vores undersøgelser, at man til videre arbejde 
beholder et lignende eller det samme budskab, anvender en genkendelig vittighed som “Alle 
børnene” og bruger en opstilling, der giver målgruppen associationer til skoletiden.  
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I vores analyse af, hvordan man kunne skabe det bedste grundlag for forandringskommunikation i 
forbindelse med vores målgruppe, kom vi frem til forskellige måder, hvorpå man kunne tilgå de 
centrale og lokale medier. Vores udgave af centrale medier/massemedier var vores plakater, og en 
fremtidig kampagne ville uden tvivl også skulle indeholde bredt eksponerede kommunikative 
midler, som kunne sørge for oplysning til målgruppen. Disse kunne være pjecer om EUD, 
hjemmesider, Facebook-grupper, plakater, TV- og radiosposts og så videre. 
Disse massemedier skal ifølge Petersen, for at føre til holdnings- og adfærdsændring, følges op af 
lokale elementer/interpersonelle relationer. Dette kunne være en studievejleder, hvor det er 
essentielt, at studievejlederen er rustet til at informere og oplyse om EUD - specielt efter 
reformen trådte i kraft.  
Flodin fortalte i interviewet om, hvordan Roskilde Tekniske Skole for nyligt havde haft 
studievejledere fra området ude til rundvisning, for netop at sørge for, at områdets studievejledere 
var oplyste om Roskilde Tekniske Skole og dens virke (Thomas Flodin: 02:04). En anden 
interpersonel relation for målgruppen, som kunne fortjene et specielt fokus i en fremtidig 
kampagne, er elevernes forældre. Begge fokusgrupper var meget bevidste om, at deres familie 
havde en stor indflydelse på deres valg af uddannelse. Flodin mener ligeledes, at forældrene og 
især mor er en vigtig påvirkningsfaktor. Roskilde Tekniske Skole har tidligere holdt dage og 
kampagner udelukkende dedikeret til at informere og påvirke forældrene. Den indflydelse som 
det lokale miljø har på eleven, må bestemt ikke undervurderes, og derfor kunne man tænke i 
samme baner, som Roskilde Tekniske Skole og medtage forældrene i en fremtidig 
kampagnestrategi. Eleverne fra fokusgrupperne havde også selv forslag til eventuelle elementer 
af en kampagne, som de følte ville fange og oplyse dem om EUD. Der blev blandt andet foreslået 
praktik på de forskellige EUD-tilgange, flere uddannelsesmesser og obligatoriske EUD-oplæg i 
skolen. Der er altså mange forskellige tilgange, til et budskab som vores og en eventuel 
kampagne. Som det blev tydeligt i vores analyse og arbejde med cen-lok strategien, er det vigtigt, 
at der er centrale og lokale elementer til stede i en sådan kampagne for bedst at ramme - ikke bare 
vores målgruppe - men de fleste målgrupper.  
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I forbindelse med dette projekt og vores målgruppeanalyse blev det tydeligt for os, at vores 
overordnede budskab og formål er yderst relevant for denne målgruppe. Der herskede negative 
diskurser om EUD i vores fokusgrupper, som kan hænge sammen med en uvidenhed fra 
elevernes side af. Vores mål var at finde frem til en måde, hvorpå vi kunne oplyse om EUD, samt 
gøre erhvervsuddannelser mere attraktive og relevante for målgruppen. Med vores plakater 
forsøger vi derfor at fremstille EUD som ligeværdigt med STX, men samtidig er formålet at 
fremhæve de gode egenskaber ved EUD. En elev fra vores målgruppe, som finder det interessant 
at læse Platon, jævnfør plakat 2, vil ikke reagere ønskværdigt på budskabet om at tage en 
erhvervsuddannelse. En elev fra målgruppen, der derimod ikke føler samme engagement for 
yderligere tre års skolegang, vil måske blive påvirket af budskabet om, at det er lige så 
acceptabelt at få en uddannelse med en mere praktisk tilgang. Derfor er budskabet på plakaterne: 
“Tag en erhvervsuddannelse!” og ikke “Skal du tage en erhvervsuddannelse?”. Vi ønsker, at 
denne præcise sætning skal føre til en adfærdsændring for dem, som har en forudgående interesse 
for EUD, og som måske - uden at vide det - hører til på en erhvervsuddannelse frem for STX. 
Resten af målgruppen og personer, som ikke er en del af målgruppen, skulle ligeledes gerne 
forstå og godtage budskabet. Dette ville forhåbentlig tale til en holdningsændring i forbindelse 
med en negativ diskurs og syn på EUD. Den sidste sætning “Tag en erhvervsuddannelse” er 
derfor kun relevant og henvendt til dem, som ser EUD som en reel mulighed.  
7.	  Konklusion	  
Vi kan ud fra ovenstående målgruppeanalyse konkludere, hvilken målgruppe vi har med at gøre 
samt, hvilke overordnede tiltag i forhold til en kommunikationsindsats der i denne forbindelse vil 
være anvendelige.  
Ved at bruge diskursanalyse ønskede vi at belyse, hvilke holdninger og forståelser vores 
målgruppe besidder. Overordnet set fandt vi to dominerende diskurser hos eleverne nemlig, at 
STX er en mere prestigefyldt uddannelse end EUD og, at en erhvervsuddannelse er noget, man 
tager, hvis man ikke har andre muligheder. Ved at afdække disse diskurser klargjorde vi, hvordan 
man i arbejdet med en kommunikationsindsats ville kunne imødekomme disse diskurser. I vores 
analyse fandt vi, at eleverne manglede viden om EUD, og dette førte negative diskurser med sig.  
Derfor konkluderer vi, at en fremtidig kampagne skal have fokus på oplysning.  
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Med receptionsanalysen ønskede vi, ud fra et konkret og materielt udgangspunkt, at analysere på, 
hvordan man kan påvirke og motivere målgruppen. Det var her tydeligt, at eleverne forstod 
budskabet. Det kan yderligere konkluderes, at budskabet på forskellig vis taler til målgruppen. 
Budskabet om, at vi alle er gode til noget forskelligt, taler til den del, som ikke nødvendigvis selv 
skal tage en erhvervsuddannelse. Budskabet, der direkte siger, tag en erhvervsuddannelse, taler til 
den del som det er relevant for. Med vores budskab har vi derved forsøgt at nå en kompleks 
målgruppe, som har mange forskellige interesser. Ved at tilføje forandringskommunikation har vi 
forsøgt at kortlægge et grundlag for holdnings- og adfærdsændring hos målgruppen gennem brug 
af både centrale og lokale kommunikationsmidler. Det vil sige, at en fremtidig 
kommunkationskampagne, udover massemedier, må supplere med interpersonelle personer i 
målgruppens lokale miljø.  
Målet med projektets målgruppeanalyse var på bedste vis at klargøre rammerne for en eventuel 
kampagne for erhvervsuddannelser. For at gøre dette satte vi os for at forstå forståelserne i 
forbindelse med EUD hos den målgruppe, som vi havde i sinde at ramme. Gennem analysen har 
vi fundet ud af, at en kommunikationsindsats med de største muligheder for at ramme 
målgruppen skal informere de unge om de mange forskellige uddannelser og lægge vægt på, at en 
erhvervsuddannelse ikke er dårligere end andre uddannelser. EUD’s uddannelser skal altså 
fremstilles som et praktisk og værdigt alternativ til de mere teoretiske ungdomsuddannelser. Den 
nye reform kan altså ses som en mulighed for at ændre og italesætte indlejrede diskurser om EUD 
i vores samfund. Hvis disse italesættes og gøres til fokus med en kommunikationskampagne, kan 
EUD forhåbentlig få et frisk pust, og reformens målsætninger kan ske fyldest. 
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Formidlingsartikel: Fagbladet Folkeskolen 
Elever	  efterlyser	  viden	  om	  erhvervsuddannelser	  
Der	   hersker	   mange	   fordomme	   om	   erhvervsuddannelser	   blandt	  
folkeskoleelever,	  og	  de	  efterlyser	  selv	  mere	  information.	  Forhåbentlig	  
er	  den	  nye	  erhvervsskolereform	  startskuddet	  til	  en	  ny	  tid.	  
af:	  Jens	  Jensen	  	  
Fire	   bachelorstuderende	   fra	   Roskilde	  Universitet	   satte	   sig	   i	   starten	   af	   året	   for	   en	  opgave.	  De	  
ønskede	  at	  undersøge,	  hvordan	  man	  på	  bedst	  mulig	  vis	  kunne	  kommunikere	  	  målsætningerne	  
fra	   den	   nyligt	   vedtagne	   erhvervsskolereform	   ud	   til	   8.	   og	   9.	   klasses	   folkeskoleelever.	  
Erhvervsuddannelserne	  har	  haft	  et	  blakket	   ry	  de	  seneste	  år,	  og	  deres	  problemer	  spænder	   fra	  
beskyldninger	  om	  ringe	  kvalitet	  af	  uddannelser	  til	  et	  faldende	  antal	  af	  ansøgere.	  Reformen,	  som	  
blev	   vedtaget	   i	   starten	   af	   året,	   har	   blandt	   andet	   til	  målsætning	   at	   øge	   kvaliteten	   og	   få	   flere	  
ansøgere.	  
Det	  er	  ’bare’	  frisører	  og	  håndværkere	  
Fra	  år	  2001	  til	  2013	  er	  tallet	  af	  ansøgere	  til	  EUD	  fra	   landets	  9.	  og	  10.	  klasser	  faldet	  med	  11%.	  
Hvis	   eleverne	   vælger	   STX	   frem	   for	   EUD,	   som	   elevernes	   udtalelser	   tyder	   på,	   så	   kan	   det	   have	  
negative	  konsekvenser	  for	  vores	  samfund.	  I	  bachelorprojektet	  arbejdes	  der	  med	  udgangspunkt	  i	  
fokusgrupper,	   fra	   to	   sjællandske	   folkeskoler,	   hvor	   der	   tegner	   sig	   et	   billede	   ud	   fra	   elevernes	  
udtalelser.	   Billedet	   viser,	   at	   eleverne	   selv	   efterlyser	   viden.	   Ud	   af	   erhvervsskolernes	   110	  
forskellige	  uddannelser,	  kender	  eleverne	  kun	  få	  af	  dem:	  -­‐	  Ja.	  Jeg	  føler,	  at	  vi	  mangler	  viden.	  Fordi	  
erhvervsuddannelse	  er	  bare	  teknisk	  skole	  og	  frisør.	  Måske	  er	  det	  bare	  det.	  Men	  jeg	  tror	  vi	  har	  
brug	  for	  mere	  information,	  udtaler	  én	  af	  eleverne	  i	  fokusgrupperne	  fra	  bachelorprojektet.	  Det	  
kan	  ses,	  at	  eleverne	  selv	  ønsker	  mere	  information	  om	  mulighederne	  ved	  EUD.	  Projektet	  viser,	  
at	  eleverne	  er	  klar	  over,	  at	  de	  ikke	  har	  så	  stor	  en	  viden	  om	  erhvervsuddannelserne.	  	  
STX	  er	  det	  eneste	  rigtige	  
-­‐	  Det	  første	  valg	  er,	  at	  du	  kan	  komme	  til	  gymnasium	  og	  til	  STX.	  Hvis	  man	  ikke	  kan	  det,	  så	  må	  
man	   jo	  tage	  til	  erhvervsskole.	  Denne	  holdning	   lader	  én	  af	  eleverne	  komme	  til	  udtryk.	  Fra	  den	  
anden	   fokusgruppe	   udtales:	   -­‐	   Jeg	   synes	   ikke	   rigtig,	   vi	   fik	   så	   meget	   introduceret	   til	  
erhvervsuddannelser.	   Man	   får	   mere	   at	   vide	   om	   gymnasiale	   uddannelser,	   så	   der	   bliver	  
automatisk	  sagt	  gennem	  tiden,	  at	  det	  er	  det,	  der	  er	  normalt	  at	  vælge.	  Det	  er	  tydeligt,	  at	  STX	  har	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indtaget	   en	   position	   som	   det	   bedste	   og	   naturlige	   valg	   for	   eleverne.	   STX	   er	   altså	   det,	   man	  
stræber	  efter,	  og	  hvis	  det	  ikke	  lykkes	  så	  må	  man	  bare	  tage	  en	  erhvervsuddannelse.	  Som	  én	  af	  
eleverne	   selv	   antyder,	   så	   kan	   det	   også	   bunde	   i	   uvidenhed.	   Thomas	   Flodin,	  
virksomhedskonsulent	  på	  Roskilde	  Tekniske	  Skole,	  omtaler	  problemet	  således:	  -­‐	  Man	  er	  jo	  ikke	  
blevet	  klogere	  af	  at	  man	  har	  taget	  flere	  ind	  i	  gymnasiet.	  Det	  er	  børnene	  ikke	  blevet	  bedre	  af.	  Så	  
nu	  har	  vi	  bare	  flyttet	  problemet.	  Og	  vi	  har	  flyttet	  det	  helt	  op	  på	  bachelor-­‐niveau.	  
Ud	  fra	  elevernes	  udtalelser	  tyder	  det	  på,	  at	  reformen	  lander	  det	  rigtige	  sted	  og	  på	  det	  rigtige	  
tidspunkt,	  hvis	  erhvervsskolernes	  ry	  og	  vilkår	  skal	  ændre	  sig.	  Spørgsmålet	  er	  blot,	  hvordan	  man	  
kan	  få	  eleverne	  til	  at	   føle	  sig	   informeret	  om	  alle	  deres	  muligheder?	  Og	  kan	  folkeskolelæreren	  
være	  behjælpelig	  med,	  at	  komme	  problemet	  til	  livs?	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Argumentation for valg af fagbladet Folkeskolen som 
formidlingsmedie 
Folkeskolen er et fagblad for undervisere på folkeskolerne, der udgives af Danmarks 
Lærerforening. Det udgives hver 14. dag, og har en læserskare på 179.000 (Folkeskolen.dk 1). Vi 
anser derfor Folkeskolen som et oplagt medie i forhold til ovenstående artikel. Valget er blandt 
andet taget på baggrund af bladets målgruppe, som hovedsageligt består af lærere, 
børnehaveklasseledere, leder og lærerstuderende (Folkeskolen.dk 2). Vi mener derfor, at vi med 
en publicering i Folkeskolen vil ramme en målgruppe, der interesserer sig for projektets 
problemstilling, da de [læs: lærerne] til dagligt - gennem deres arbejde - beskæftiger sig med de 
børn, der skal tage stilling til, om de vil gå på en erhvervsuddannelse. Det ønskes, at artiklen 
giver lærerne stof til eftertanke. Man kan argumentere for, at lærerne vil finde artiklen 
interessant, da de gennem deres virke, har interesse for at kende deres elever og eventuelle 
udviklinger i forbindelse med deres uddannelsesmuligheder. I projektet kommer vi frem til, at de 
interpersonelle relationer for eleven kan spille en stor rolle for en eventuel holdnings- og 
adfærdsændring. Derfor fandt vi det også oplagt, at vælge at informere en målgruppe om vores 
fund, som netop kan fungere som interpersonelle relationer for projektets målgruppe.  
Artiklen er ikke skrevet i et akademisk sprog, og vi har bevidst valgt at undlade brugen af 
projektets teoretiske begreber. Dette skyldes, at medievalget ikke lægger op til en formidling af 
teorierne og metoderne, men i større udstrækning må artiklens målgruppe have interesse for de 
konklusioner, der i projektet er fundet frem til. Fokus i artiklen har vi valgt at lægge på, at 
eleverne udtrykker et ønske om mere information. Derfor bliver der i artiklen afsluttet med det 
åbne spørgsmål om, hvorvidt folkeskolelærerne og studievejlederne på de danske folkeskoler 
ville kunne afhjælpe dette problem.  
I et ønske om at gøre artiklen levende og fange opmærksomheden hos læser, anvendes nogle 
overskrifter der tydeligt udtrykker holdninger fra projektets fokusgrupper. Der er også gjort brug 
af citater fra både fokusgrupper og kildeinterview. Dette har vi gjort, da det er med til at gøre 
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artiklen mere levende og troværdig. På den måde er citaterne med til at give læseren et direkte 
indblik i, hvordan projektets fokusgrupper og ekspertkilder tænker om projektets problemstilling.  
 
